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En la sociedad postindustrial se ha producido un fin de las ideologías (Bell, 1992; 
Fukuyama, 1992). Las ideologías socio-políticas de carácter utópico y socialista han perdido su 
sentido en la sociedad postindustrial. Esta pérdida de sentido viene provocada por dos factores 
sociales: el aumento del nivel de vida y el descrédito de la posibilidad de implantar la promesa 
de la utopía socialista ante el fracaso del proyecto marxista-leninista.  
En la sociedad postindustrial el ideal de la libertad ha sido neutralizado. El aumento del 
nivel de vida ha refutado en la conciencia social el enunciado que aseguraba la necesidad de 
conseguir la utopía socialista. Las experiencias placenteras han proliferado. Se han extendido 
de tal modo que las masas han entendido que las experiencias placenteras que prometía la 
utopía socialista se han instaurado socialmente. Dado que las experiencias dolorosas ya no 
son tan comunes como en las sociedades industriales, en la sociedad postindustrial la 
conciencia social desgraciada (que preservaba la conciencia de la renuncia a la sociedad 
represiva) ha sido absorbida por los dispositivos de la desublimación represiva (Marcuse, 1993, 
pp. 105-106). Se ha implantado una “conciencia feliz” (Marcuse, 1993, p. 106). La implantación 
de estos dispositivos implica una conciencia de las sociedades postindustriales tal que se 
consideran a sí mismas situadas en el fin de la historia (Fukuyama, 1992), un estadio de la 
historia que supone la obtención social de la vida buena (soportada por la sociedad de 
consumo y por el liberalismo político). En consecuencia, la conciencia emancipadora de las 
clases dominadas se ha diluido en la cultura del consumo y del liberalismo político. 
Por su parte, el fracaso del proyecto del marxismo-leninismo ha refutado en la 
conciencia social la afirmación de que la utopía socialista es posible. Esta refutación ha 
causado un total descrédito de las ideologías socio-políticas de carácter utópico y socialista en 
las clases dominadas. Sobre todo, del enunciado que formula que la sociedad utópica 
socialista es posible. 
Por tanto, después del declive de las ideologías socio-políticas de carácter utópico y 
socialista, no existe en la conciencia social la concepción de una praxis socio-política eficaz 
para conseguir los objetivos de la emancipación de las clases dominadas en la sociedad 
postindustrial, a pesar de existir un sistema social de dominio que produce represión individual 
y social. Después de la acción de los dos factores que causan el fin de las ideologías, los 
modelos con capacidad explicativa y predictiva de la práctica emancipadora de las clases 
dominadas (contenidos en las ideologías socio-políticas de carácter utópico y socialista) han 
perdido su vigencia.  
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El artículo aborda la problemática de la construcción de sujetos con comportamientos y 
actitudes emancipados en la sociedad postindustrial. El artículo pretende esbozar un modelo 
comunicativo del cambio de sujetos hegemónicos a sujetos contrahegemónicos en la sociedad 
postindustrial, fundamentándolo teóricamente.  
La hipótesis que inspiró a la investigación fue que, si consideramos como fundamento 
del modelo las teorías de Gramsci, Marcuse, Peirce, del Marketing Social, de Costa, Saussure, 
Jakobson y de Lasswell, es posible construir tal modelo.  
Las propuestas recientes sobre cómo conseguir prácticas emancipadoras en la sociedad 
postindustrial no abundan. Destacan los planteamientos de De Sousa (2005, 2006), Wright 
(2007, 2006) y Huergo (2001, 2010). 
Ninguno afronta exhaustivamente el problema de la estrategia a seguir, dadas las 
nuevas condiciones sociales instauradas por el factor 1 que causa el fin de las ideologías. 
Apenas ahondan en la relevancia estratégica que tienen las características propias de la 
sociedad postindustrial en la teoría de la transformación social. 
Además, los modelos que formulan De Sousa, Wright y Huergo, aunque tienen un 
carácter estratégico, son altamente imprecisos en lo que respecta a su poder explicativo y 
predictivo. Salvo el de Huergo, no son modelos comunicativos. 
Primeramente, el artículo expone los conceptos clave de corte epistemológico 
involucrados en la hipótesis de investigación. En segunda instancia, expone el modelo marxista 
de la práctica emancipadora de las clases dominadas. En tercera instancia, presenta las 
teorías gramsciana del cambio cultural de las clases dominadas hegemónicamente y 
marcusiana del cambio cultural emancipador. En cuarto lugar, describe los modelos más 
asentados de cambio de comportamiento en el Marketing Social, así como la conceptuación 
que esta disciplina efectúa de la dinámica del cambio de comportamiento. Seguidamente, 
muestra el caso de la aplicación de esta disciplina a las conductas contrahegemónicas de los 
movimientos antiglobalización. En sexto lugar, inserta a los programas para el cambio de 
comportamiento en las teorías de Peirce, Costa, Saussure, Jakobson y Lasswell. Por último, 
establece las conclusiones obtenidas durante la investigación. 
 
2.- Conceptos clave epistemológicos 
Siguiendo a Toulmin (et ál., 1979, p. 106) y a Habermas (1999, p. 47), un argumento 
posee una estructura general consistente en una conclusión y un fundamento. El fundamento 
se aduce para probar la pretensión de validez anexa a la conclusión y se apoya en una regla 
de inferencia.  
En el caso actual se pretende validar la conclusión del condicional que conforma la 
hipótesis de investigación mediante las teorías citadas, de las que puede deducirse el modelo 
usando la regla de inferencia de Introducción del Condicional (Trelles, Rosales, 2002, pp. 253 y 
ss.) y, por tanto, la prueba condicional de la hipótesis (García, 2003, pp. 166-167; Del Rayo, 
Flores, 2007, pp. 133-135).  
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Una teoría, siguiendo a Moulines (et ál., 1997, pp. 365-366), es una entidad compuesta 
por conceptos teóricos y no teóricos, leyes (que contienen a los conceptos teóricos), modelos y 
sistemas físicos a los que pretenden aplicarse las leyes. 
Según Albert (1973), los modelos son construcciones mentales de sistemas de efectos de los 
que se pueden deducir leyes científicas. Desde el punto de vista de su nivel de abstracción, los 
modelos tienen una posición intermedia entre las teorías científicas y los enunciados empíricos. 
García (2005, p. 27) afirma que, dada la índole dinámica, procesual y cambiante de la 
comunicación, los modelos que se establecen en Comunicación son modelos funcionales. Son 
modelos que describen sistemas en términos de energías, fuerzas y dirección, a las relaciones 
entre las partes y a la influencia que tienen las partes entre sí (García, 2005, p. 27; Cuña, 2000, 
p. 40).  
 
4.- El modelo marxista de la práctica emancipadora de las clases dominadas 
Según Wright (2006, pp. 88-89), “históricamente, el planteamiento más influyente para 
pensar las alternativas al capitalismo es el desarrollado por Karl Marx […] Alentó a movimientos 
sociales y políticos radicales durante más de un siglo”. 
Desde un punto de vista causal, este modelo postulaba unas condiciones objetivas 
(necesarias) y unas condiciones subjetivas (suficientes) para que sucediera el cambio social 
utópico socialista. En este modelo las condiciones objetivas son al mismo tiempo condiciones 
necesarias para que se den las condiciones subjetivas. Estas condiciones objetivas incluyen el 
dolor de las clases dominadas, causado por la penuria. Lenin (1960, pp. 213-214) expresó 
claramente la relación de determinación causal entre las condiciones objetivas y las 
condiciones subjetivas. Marcuse (1993, p. 56) expresó claramente la relación de determinación 
causal entre las condiciones objetivas y el cambio social utópico socialista estipulada por el 
marxismo. 
Las condiciones objetivas para el cambio social utópico socialista y para las 
condiciones subjetivas no pueden darse en la sociedad postindustrial, debido a la acción del 
factor 1 que ocasiona el fin de las ideologías (Habermas, 1986, pp. 55- 160; Marcuse, 1993, pp. 
31-48 y 52-64; Castoriadis, 2006, pp. 281-295). Las crisis económicas que producirían las 
condiciones objetivas para superar el sistema “ya no son predecibles según las leyes del 
sistema” (Habermas, 1986, p. 159), a contrario sensu a cómo entendía el marxismo la 
trayectoria del capitalismo (Wright, 2006, pp. 90-91). El fenómeno de sustitución que se ha 
producido es que el sujeto marxista del cambio social ha sido incorporado a la sociedad 
burguesa (Marcuse, 1993; Lipovetsky, 2003). 
 
5.- El cambio cultural en Gramsci 
Según Thwaites (1994, pp. 8-10), la falta de éxito de las revoluciones de inspiración 
marxista en Occidente es el motivo del pensamiento de Gramsci sobre el Estado y sobre la 
hegemonía que éste opera sobre los sujetos revolucionarios, así como sobre la estrategia 
revolucionaria a seguir. Gramsci (1978, pp. 94) asegura que la sociedad civil en los Estados 
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occidentales se ha convertido en una complicada superestructura capaz de resistir a los 
embates de las crisis económicas. Como indica Thwaites (1994, pp. 10), la superestructura 
para Gramsci es tan poderosa que puede apagar los efectos que las condiciones objetivas 
económicas para el cambio social emancipador puedan tener en la conciencia de los sujetos 
revolucionarios. Esta superestructura está compuesta por un cúmulo de pautas culturales, 
ideológicas y políticas que conforman un sistema de defensa para la clase dominante (Twaites, 
1994, p. 10). 
Estas pautas son insertadas vía estatal en las clases dominadas a fin de construir en 
las clases dominadas una aceptación del dominio que la clase dominante realiza sobre ellas. El 
Estado se convierte en educador, de modo que eleva a las clases dominadas a un nivel 
intelectual y moral que corresponda a los intereses de la clase dominante (Gramsci, 1978, pp. 
161-163).  
La clase dominante desvela así su rol dirigente en lo que respecta al dominio cultural y 
político de las clases dominadas. De este modo, aclara Gramsci (1986, p. 99) que la hegemonía 
que efectúa un grupo social sobre otro aparece como dominio y como dirección intelectual y 
moral. En este sentido, para Gramsci (1986, p. 99) las clases dominadas deben ser dirigentes 
intelectual y moralmente antes de la toma del Estado y deben continuar su dirección intelectual y 
moral después de la toma del Estado, esto es, después de convertirse en dominantes.  
La tesis de Gramsci (Alfaro, 2002) es que la inmadurez cultural y política de las clases 
dominadas es la base de la hegemonía cultural y política que la clase dominante perpetra 
sobre ellas. El cambio cultural de estas clases implica, desde la perspectiva de la estrategia 
revolucionaria, la consecución de su autonomía cultural. El cambio cultural es condittio sine qua 
non de la toma del Estado.  
Los cambios culturales para Gramsci implican cambios en la praxis política, ya que la 
hegemonía tiene una doble dimensión (cultural y política). El cambio cultural de las clases 
dominadas opera directamente sobre la dirección cultural que la clase dominante efectúa sobre 
las clases dominadas, que preserva la gestión que la clase dominante realiza de los asuntos 
públicos de acuerdo con sus intereses. 
De ahí que el cambio cultural y político de las clases dominadas deba ser 
contrahegemónico, en tanto que debe implicar la separación de la hegemonía detentada por la 
clase dominante a fin de conseguir una “independencia instintiva” (Gramsci, 1997, p. 16), un 
modus vivendi emancipado, cuya expresión sea la conducta autónoma (Gramsci, 1997, pp. 10-
11). Ahora bien, éste sólo es posible en el sistema social de dominación dentro de unos límites 
reducidos (Gramsci, 1997, pp. 16-17). 
 
6.- El cambio cultural en Marcuse 
6.1.- Diagnóstico de la sociedad industrial avanzad a 
El nuevo horizonte que se le presenta a Marcuse está caracterizado por la eliminación 
de la alienación económica presente en la sociedad industrial, condición para el desarrollo de la 
alienación que acontece en la sociedad posindustrial. La alienación propia de la sociedad 
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postindustrial consiste en la creación de necesidades cuya tensión se resuelve mediante las 
satisfacciones que genera el consumo de los productos o servicios y el liberalismo político 
(Marcuse, 1993, pp. 39-42). Se trata de una sociedad opulenta y aparentemente libre que tiene 
una función represiva (Marcuse, 1993, p. 37). El resultado es una “servidumbre agradable” 
(Marcuse, 1993, p. 54), una “conciencia feliz” (Marcuse, 1993, p. 106). En suma, se trata de 
una modulación de la libido autoinfligida por la sociedad y promovida por los poderes 
económicos y políticos. Marcuse resume este fenómeno en el concepto “desublimación 
represiva” (Marcuse, 1993, pp. 86-114, 35).  
 
6.2.- La dialéctica dominantes/dominados 
Marcuse (1983, pp. 92-94) explica cómo las prácticas emancipadoras de los dominados 
han reproducido la dominación. Cada intentona de cambio ha supuesto la tentativa de destruir 
el sistema de dominio; no obstante, los vínculos pulsionales de los dominados con el dominio 
no han desaparecido, lo que ha impedido que las prácticas emancipadoras hayan prosperado. 
Ni la ausencia de conciencia de clase ni la ausencia de madurez en las fuerzas productivas ni 
la fuerza del establishment permiten explicar el destino de la autoderrota inscrito en las 
intentonas revolucionarias de los dominados. Se produce una identificación de los rebeldes con 
el sistema de dominio que pretenden eliminar, de tal forma que éstos son incapaces de eliminar 
el orden que les procura experiencias placenteras; pues eliminar el sistema de dominio y el 
modus vivendi que lo sustenta supondría perderlas. 
 
6.3.- La necesidad de la variación pulsional para l ograr prácticas emancipadoras 
exitosas 
Para Marcuse las prácticas emancipadoras exitosas presuponen la existencia en los 
dominados de nuevas necesidades y de nuevas satisfacciones, distintas de las necesidades y 
satisfacciones que ofrece el sistema de dominio.  
Las prácticas emancipadoras exitosas deben fundarse en la estructura pulsional de los 
dominados, y no en la mera conciencia. Son prácticas que proveen a los dominados de 
satisfacciones no represivas. Es una autosublimación (Marcuse, 1983, pp. 192-206). Esta 
autosublimación implica, por tanto, el nacimiento de pensamientos, emociones, necesidades, 
deseos, satisfacciones y comportamientos cualitativamente distintos a los dados en el statu quo 
(Marcuse, 1969, pp. 12-14, 24, 26, 28). 
 
7.- El cambio de comportamiento en el Marketing Soc ial 
7.1.- El alcance del cambio de comportamiento en la  disciplina  
El Marketing Social es una disciplina que conceptúa el cambio de comportamiento y de 
actitud con el objetivo de lograr programas para conseguirlo (Kotler, 1992; Andreasen, 1995; 
Leal, 2004). 
Mientras que los mercados a los que se orientan las acciones del marketing comercial 
son mercados con una demanda positiva (los consumidores demandan el producto), los 
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mercados a los que se orientan las acciones del marketing social son mercados con una 
demanda negativa (los consumidores no demandan el producto) (Leal, 2004, p. 42; Díaz et ál., 
1990, p. 101). Las acciones del marketing social pretenden adecuar la demanda a la oferta, y 
no adecuar la oferta a la demanda (caso de las del marketing comercial).  
 
7.2.- Modelos de cambio de comportamiento en el Mar keting Social 
La validez de los modelos que se describen a continuación descansa en su nivel de 
coherencia con los casos sociales y en los resultados empíricos de sus aplicaciones a 
situaciones concretas, esto es, por su adecuación y por su eficacia (Andreasen, 2002). 
La aplicación de un modelo u otro debe atender a su pertinencia respecto a las 
situaciones concretas que se pretenden abordar. Se debe estimar la probabilidad que tiene un 
modelo para conseguir el cambio de comportamiento en una situación (Leal, 2004, p. 46) 
según los criterios de validez antes citados.  
 
7.2.1.- Modelos de Prochaska y DiClemente 
Prochaska y DiClemente formularon en 1983 un “modelo transteórico” de cambio de 
comportamiento. Este modelo concibe que los adoptantes objetivo pasan por cinco fases hasta 
conseguir el cambio de comportamiento. Este modelo ha demostrado empíricamente su 
utilidad, siendo validado para lograr el cambio de doce tipos de comportamiento (Leal, 2000, p. 
91). Contiene cuatro etapas: precontemplación, contemplación, preparación y confirmación. 
En la etapa de precontemplación los adoptantes objetivo no adoptan el comportamiento 
ofertado, siéndoles éste indiferente. En la etapa de contemplación los adoptantes objetivo 
inician el proceso de adopción considerando el comportamiento ofertado. En la etapa de 
preparación los adoptantes objetivo han decidido adoptar el comportamiento ofertado. En la 
etapa de acción los adoptantes objetivo empiezan a realizar el comportamiento ofertado. En la 
etapa de confirmación los adoptantes objetivo se comprometen con la realización del 
comportamiento y no tienen deseos de no practicar el comportamiento ofertado.  
Kotler y Andreasen (1991; Leal, 2000, p. 92) continuaron el modelo de Prochaska y 
DiClemente ampliando los contenidos de cada fase e indicando las tareas apropiadas para 
cada una. Además, propusieron reducir a cuatro las etapas del modelo de Prochaska y 
DiClemente formulado en 1983 (Leal, 2000, p. 93). Aunaron la etapa de preparación y la de 
acción del modelo de Prochaska y DiClemente en una única etapa de acción.  
En una versión posterior Prochaska, DiClemente y Norcross (1992) reformularon las 
etapas y aumentaron en una fase el modelo formulado en 1983 por Prochaska y DiClemente: 
precontemplación, contemplación, preparación, mantenimiento y terminación. Asimismo 





ISSN 1669-6581                                                            Question – Vol. 1, N.° 33 (Verano 2012) 
 
146 
7.2.2.- Modelo de Leal 
Leal (2000, pp. 94-95, 101-159) propuso un modelo de cambio de comportamiento 
consistente en cuatro fases: observación, análisis, conducta y afirmación. Aportó precisiones al 
modelo de Prochaska, DiClemente y Norcross (1992). 
En la etapa de observación el adoptante objetivo no considera el comportamiento 
ofertado. Esta no consideración se debe a tres tipos de factores: desconocimiento del problema 
social, percepción de no implicación en el problema y principios y valores contrarios al 
comportamiento ofertado. Es la etapa que designa a la actitud inicial del adoptante objetivo 
hacia el producto social. En la etapa de análisis los adoptantes objetivo son conscientes de que 
es posible cambiar de actitud y están analizando los elementos positivos y los elementos 
negativos del cambio. En la etapa de conducta el adoptante objetivo decide practicar el 
comportamiento ofertado. En la etapa de afirmación el adoptante objetivo emplea energías 
para no abandonar el comportamiento ofertado. Es la etapa que designa a la actitud final del 
adoptante objetivo hacia el producto social. 
 
7.2.3.- Modelo de Miquel, Bigné y Moliner  
Miquel, Bigné y Moliner (1993) expusieron un modelo de cambio de comportamiento, 
contrastado empíricamente y cuyo elemento central es el paradigma actitud-comportamiento, 
que estructura el proceso de adopción del comportamiento ofertado. 
Según los autores, el proceso de cambio de comportamiento tiene como fuerzas motoras a las 
motivaciones y a las necesidades del individuo. Estas motivaciones y necesidades construyen 
un sistema piramidal de ideas. Estas ideas son causa de las relaciones que establecen las 
motivaciones, los factores personales y los factores sociales. Los individuos aplican estas ideas 
a las valoraciones que realizan sobre hechos o entidades concretas susceptibles de contener 
una vertiente derivativa del comportamiento ofertado. 
Miquel y Moliner (1996, p. 83) sostienen que el centro neurálgico del proceso de 
cambio de comportamiento es la actitud individual. Según su modelo, la actitud está compuesta 
por tres elementos: cognitivo, afectivo y activo. El elemento cognitivo contiene los 
conocimientos referentes a la causa social. El elemento afectivo, los sentimientos hacia la 
causa social. Y el elemento activo, los inhibidores y los incentivadores decisivos de que una 
actitud concluya o no en un comportamiento. Por tanto, así visto el cambio de comportamiento 
es la consecuencia práctica de un cambio de actitud, sin embargo, no todo cambio de actitud 
origina automáticamente un cambio comportamiento. 
La conversión de un cambio de actitud en un cambio de comportamiento está 
determinada por el nivel de satisfacción que el comportamiento ofertado procura al adoptante 
objetivo. Este desfase entre actitud y comportamiento se supera mediante un proceso de 
aprendizaje. Según Schiffman y Kanuk (2005, pp. 23-272), existen tres tipos de aprendizaje: 
cognoscitivo, conductista y de la participación. Miquel y Moliner (1996, pp. 83 y ss.) destacan 
que este proceso de aprendizaje del comportamiento ofertado se produce durante un período 
extenso de tiempo. Afirman que este proceso de aprendizaje del comportamiento ofertado 
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consiste en la reflexión por parte del adoptante objetivo sobre las motivaciones, ideas o 
actitudes relativas al comportamiento ofertado. 
 
7.3.- La dinámica del cambio de comportamiento 
Según Leal (2000, p. 82), la relevancia de la actitud para los programas orientados al 
cambio de comportamiento reside en que la conducta fáctica es una respuesta que realiza un 
individuo a la evaluación de un objeto o situación. La conducta fáctica es una respuesta a la 
evaluación de un comportamiento ofertado y consiste en la práctica del comportamiento 
ofertado. 
Allport (1935) constató que la actitud es un estado mental y neurológico de atención, 
organizado a través de la experiencia y capaz de tener una influencia directiva y dinámica 
sobre la respuesta del individuo a todos los objetos y situaciones con los que éste se ve 
relacionado.  
Krech y Crutchfield (1952) entendieron que la actitud es una organización estable de 
procesos motivacionales, perceptivos y cognoscitivos, concernientes a un aspecto del universo 
del individuo. 
Por consiguiente, la actitud es un efecto mental estable de variables de tipo 
cognoscitivo y afectivo, en donde estas variables se interconectan y que predispone a la 
acción. 
En este sentido, Krech, Crutchfield y Ballachey (1972) propusieron un concepto de 
“actitud” con tres elementos básicos: cognoscitivo, emocional y conductual. 
Leckenby y Wedding (1982) precisaron más los tres componentes de la actitud. 
Demostraron que en el elemento conductual operan dos variables: la volición (o intención) 
respecto a la realización del comportamiento y la realización fáctica del comportamiento.  
En el modelo de cambio de comportamiento de Miquel y Moliner (1996) la actitud está 
compuesta por estos tres elementos (cognitivo, afectivo y activo). Miquel y Moliner (1996) 
precisan que en la dinámica del cambio de comportamiento dentro del elemento conductual 
operan los inhibidores e incentivadores para que una actitud concluya o no en un 
comportamiento, que estarían situados entre la intención y la realización del comportamiento.  
Kotler afina más en la dinámica del cambio de comportamiento y dentro del 
componente conductual y fáctico de la actitud establece un distingo entre conducta de prueba y 
conducta convencida, dependiendo de la permanencia de la práctica del comportamiento 
ofertado en el adoptante objetivo.  
Según Kotler (1992, p. 113, pp. 114-120), el agente de marketing social pretende 
lograr, en primer lugar, una adopción de prueba y, en segundo lugar, una adopción convencida 
del comportamiento ofertado. Kotler indica que la relación lógica entre el comportamiento de 
prueba y el comportamiento convencido es condicional, de modo que para conseguir la 
adopción convencida es necesario conseguir previamente la adopción de prueba. Es un 
proceso conductual de internalización, la única conducta de adopción que (mediante la 
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combinación de los componentes aprender, sentir y actuar) puede conseguir un cambio de 
comportamiento estable en el adoptante objetivo. 
Miquel y Moliner (1996) estipulan que la conversión de un cambio de actitud en un 
cambio de comportamiento está condicionada por el nivel de satisfacción que el 
comportamiento ofertado consigue en los adoptantes objetivo. Según los autores, el impasse 
entre el cambio de actitud y el cambio de comportamiento se supera mediante un proceso de 
aprendizaje consistente en la reflexión por parte de los adoptantes objetivo sobre sus 
motivaciones, ideas o actitudes referentes al comportamiento ofertado.  
De este modo, en la dinámica del cambio de comportamiento y en el interior del 
impasse entre el cambio de actitud y el cambio de comportamiento operan otros dos: 
intención/realización y adopción de prueba/adopción convencida. En la conversión del cambio 
de actitud en cambio de comportamiento operan internamente, en primera instancia, el 
movimiento de la intención del comportamiento a la realización del comportamiento y, en 
segunda instancia, el movimiento del comportamiento de prueba al comportamiento 
convencido. El movimiento de la intención a la realización está condicionado por los inhibidores 
y por los incentivadores. El impasse de la intención a la realización se supera por los 
incentivadores, que conducen a la conducta de prueba.  
El movimiento de la conducta de prueba a la conducta convencida está condicionado 
por el nivel de satisfacción que la conducta de prueba resulta al adoptante objetivo. El nivel de 
satisfacción es condición necesaria para pasar de la conducta de prueba a la conducta 
convencida, pero no es suficiente. El impasse entre conducta de prueba y conducta convencida 
se supera mediante un proceso de aprendizaje. Este proceso de aprendizaje es condición 
necesaria y suficiente para que se efectúe la conducta convencida y para que culmine el 
cambio de actitud en el cambio de comportamiento. Se produce así una conducta de 
internalización, que permite estabilizar el cambio de comportamiento efectuado.  
Con Schiffman y Kanuk (2005), Kotler (1992), Allport (1935) y Leal (2000), entendemos 
que el cambio de comportamiento genera a su vez un cambio de actitud; empero, se trata de 
una actitud más firme que la que inicia a la dinámica del cambio de comportamiento. Por tanto, 
es de segundo orden. El cambio de actitud se convierte en cambio de comportamiento y el 
cambio de comportamiento contribuye al cambio de actitud a fin de que el cambio de 
comportamiento persevere, en un proceso cíclico por el que el cambio de comportamiento va 
asentándose y su estabilización va aumentando de nivel. 
 
7.4.- La metodología para el cambio de comportamien to y el cambio de la estructura 
pulsional 
Kotler (1992, p. 113, pp. 114-120) afirma que de todas las conductas de adopción la 
única que puede conseguir un cambio de comportamiento estable es la internalización. Freud 
(1989) apuntó el relieve de la internalización como fenómeno por el que la cultura moldea la 
mente y el comportamiento de los individuos. La libido de los individuos es conformada por las 
normas y por las instituciones sociales. El individuo se comporta, en consecuencia, por la 
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estructuración de la libido que realiza la cultura en la que se inserta, asumiendo el 
comportamiento que la cultura le ofrece. 
Deleuze (1998) investigó los dispositivos por los que una cultura se introyecta en el 
individuo. Resultado del proceso de introyección al que se ve sometido el individuo, la libido 
contrae una posición permanente.  
Deleuze entiende el movimiento de la energía libidinal como un proceso por el que el 
deseo se produce y se reproduce y que incluye a la activación de todos los elementos de la 
actitud. Da un especial alcance al comportamiento fáctico, que constituye al deseo mediante el 
hábito y activa a todos los elementos restantes de la actitud. 
El deseo en la cultura es codificado en relación con su flujo. Esta codificación se 
produce por medio de catexis moleculares. El deseo es estabilizado tomando una posición 
marcada por el código de la cultura en la que se despliega. Las catexis moleculares son las 
distintas posiciones del deseo, producidas mediante los hábitos individuales. Los cortes o 
emisiones de flujos libidinales son las operaciones por las que el deseo es codificado. 
Los programas para el cambio de comportamiento pretenden un moldeamiento de la 
mente y del comportamiento del individuo canalizando sus satisfacciones hacia el 
comportamiento ofertado. El agente del cambio de comportamiento pretende realizar en el 
adoptante objetivo, mutatis mutandis, el proceso que la cultura realiza en el individuo desde el 
punto de vista del psicoanálisis deleuziano. 
La noción deleuziana de catexis libidinal procura una explicación amplia y precisa de 
cuatro fenómenos. En primer lugar, de la superación del impasse entre la intención de 
comportamiento y la realización del comportamiento. En segundo lugar, de la superación del 
impasse entre la conducta de prueba y la conducta convencida. En tercer lugar, de la 
autosublimación. En cuarto lugar, de las etapas de mantenimiento y de terminación 
(Prochaska, DiClemente y Norcross), confirmación (Kotler y Andreasen, Prochaska y 
DiClemente) y afirmación (Leal) del cambio de comportamientos sociales. 
 
8.- El uso actual de los programas para el cambio d e comportamiento a fin de conseguir 
comportamientos contrahegemónicos 
Según Leal (2004, p. 41), la definición actual del Marketing Social abarca un amplio 
universo de situaciones potenciales a las que los programas para el cambio de comportamiento 
son aplicables. 
Los programas para el cambio de comportamiento están siendo considerados como 
resortes para ocasionar conductas antiglobalización (Moreira, 2003). Moreira interpreta a las 
conductas antiglobalización como un caso social al que se puede aplicar los programas para el 
cambio de comportamiento (1). Identifica a estas organizaciones como un único agente de 
cambio de comportamiento, siendo los adoptantes objetivo la sociedad en general.  
Aboga por la planificación estratégica de programas para el cambio de comportamiento 
en esta clase de organizaciones. La planificación, según Moreira, aporta racionalidad al 
proceso, coordina a los recursos humanos, provee eficacia a las campañas y divide el proceso 
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de las campañas en fases, en consonancia con los modelos de cambio de comportamiento del 
Marketing Social. 
De esta forma, aplica la sinopsis básica de la planificación estratégica (análisis de la 
situación, determinación de objetivos y de estrategias, implantación de las estrategias y 
evaluación de la planificación). Concibe, en la línea de Wright (1987, 1976) y de Uranga (2007), 
a la planificación estratégica como una ciencia prospectiva que intenta producir un escenario 
futuro desde un escenario actual. Cobra suma importancia el carácter medible de los objetivos, 
así como el uso de instrumentos sociológicos para conocer los valores que asumen las 
variables a estimar en la planificación. Estos valores describen la situación actual, la situación 
futura y posibilitan la ideación de las estrategias que deben prescribirse para causar la 
situación futura. Las estrategias consisten en “inferencias prácticas” (Wright, 1987, pp. 121 y 
ss.) que contienen hipótesis empíricas. Las hipótesis empíricas de esta índole formulan 
acciones destinadas a la consecución de los objetivos. El uso de los instrumentos sociológicos 
en la fase de evaluación permite la medición de la eficacia de las estrategias planificadas. 
 
9.- El cambio de comportamiento como cambio de sign ificado 
El comportamiento, según Harris (2001, p. 8), es una entidad que pertenece a la 
cultura. Geertz (1992) comprende que el comportamiento es una entidad cultural. Los 
comportamientos, como el resto de entidades culturales, son portadores de significados para 
los individuos, que están inmersos en el entramado semántico-cultural. Todo existente significa 
Costa (1999, p. 118). Todo ente es un signo útil existencialmente (Heidegger, 1997, pp. 84-96). 
En la semiótica de Peirce (1986, p. 29) un comportamiento es un sinsigno. Los 
comportamientos son significantes con significados (Saussure, 1945, pp. 91-105).  
Los programas para el cambio de comportamiento son, por tanto, una “gestión de los 
significados” (Costa, 1999, p. 117) de los signos que comportan los comportamientos no 
demandados por los individuos. Esta gestión consiste en el “cambio semántico” (Paredes, 
2008, pp. 240-246) de estos comportamientos.  
El agente del cambio de comportamiento pretende implantar en loa individuos nuevas 
prácticas discursivas (Klaus, 2002; Buenfil, 1996). Para esta implantación emite distintos 
mensajes (Jakobson, 1986) y utiliza distintos signos (Peirce, 1986, pp. 21-43) y distintos 
canales (2), con el fin de obtener el efecto (Lasswell, 1948) del cambio semántico completo y 
permanente de los comportamientos no demandados en los individuos.  
 
10.- Conclusiones 
I. Las teorías de Gramsci, Marcuse, Peirce, del Marketing Social, de Costa, Saussure, 
Jakobson y de Lasswell constituyen un fundamento para la elaboración de un modelo 
comunicativo del cambio de sujetos hegemónicos a sujetos contrahegemónicos en la sociedad 
postindustrial. La hipótesis fue contrastada con un resultado positivo. 
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II. Si bien se ha demostrado que es posible construir tal modelo considerando las 
teorías citadas, resta formular el modelo.  
Mediante una prueba condicional se ha demostrado que es posible construir tal modelo 
considerando las teorías citadas; sin embargo, el modelo no ha sido formulado ni contrastado 
empírica y pragmáticamente. 
El modelo ha sido esbozado por medio de la demostración de la hipótesis. Tiene un 
carácter plausible al estar fundamentado teóricamente, pero no contrastado empíricamente. 
Además, la posterior contrastación empírica del modelo deberá incluir también una 
contrastación pragmática, en la línea de James y en la línea del acervo constituido por Marx, 
Lenin y Deleuze referente a la relación teoría-praxis. De este modo, se determinará no sólo la 
correspondencia o no del modelo con la realidad empírica, sino también el carácter útil o inútil 




(1) Todo comportamiento individual tiene un efecto social, y viceversa (Pérez, 1995, pp. 208-209). 
(2) Visual, auditivo y kinestésico, de acuerdo con los sistemas de representación sensorial que postula la PNL. Véase 
Cudicio (1991) y Romo (2006). 
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